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Resumen
En la construcción de las marcas de los Sitios Patrimonio Mundial (Unesco), los eventos que utilizan redes sociales y 
narrativa transmedia en su diseño y difusión se integran en las estrategias de marketing territorial como recursos que 
refuerzan el valor de los destinos. El nuevo rol que asume el turista como usuario proactivo y el engagement generado 
hacia la organización gestora del destino representa la clave fundamental de la reputación online de los territorios. A 
través de la monitorización de los eventos se evalúa la participación e interacción del usuario turístico en plataformas 
digitales y medios sociales. El objetivo de esta investigación es analizar el engagement (global, positivo y negativo) de 
los eventos 2.0 vinculados a la estrategia de marketing de los 40 Sitios Patrimonio Mundial Cultural en España, a partir 
de su difusión en Facebook y Twitter como principales perfiles sociales. Mediante el análisis de contenido se realiza un 
estudio exploratorio de los eventos integrados en la estrategia digital de marketing turístico de los SPMC. Tras la inves-
tigación se concluye que existen diferencias sustanciales en la gestión de los eventos 2.0. Los diferentes niveles de inte-
racción (reacciones, compartir y comentarios) permiten a las organizaciones de marketing de destinos (OMDs) evaluar 
el engagement generado. Este parámetro se puede utilizar como referencia para el diseño eficiente de futuros eventos 
vinculados a la promoción 2.0 de los destinos culturales.
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1. Introducción
Las ciudades históricas y patrimoniales son un valor al alza según informes de Turespaña (2007), del World Tourism 
Organization (Unwto, 2016) y del Grupo Ciudades Patrimonio de la Humanidad de España (2018). Este tipo de destinos 
representa a nivel mundial una demanda significativa y relevante. 
La apuesta por parte de los territorios en la gestión estratégica de la marca Sitio Patrimonio Mundial (SPM) es una mues-
tra clara de cómo es posible cambiar la demanda tradicional (Troitiño-Vinuesa, 2000; Martos-Molina, 2013; Gómez-Oli-
va et al., 2017), que en España se sigue asociando con el turismo de sol y playa (Martínez-Sala, 2018).
El marketing turístico 2.0 ha transformado las estrategias de destino en los Sitios Patrimonio Mundial Cultural y de los 
eventos de promoción que se diseñan utilizando canales multidireccionales y narrativa transmedia.
Los medios sociales han convertido al turista tradicional en un adprosumer, ya que promociona y anuncia el destino 
(ad), produce informaciones sobre él (pro) y es consumidor del producto o subproductos turísticos (sumer) que ofrece 
el territorio (Caro; Luque; Zayas, 2015). 
El nuevo rol del turista como usuario proactivo durante todo el proceso representa la clave fundamental de la gestión 
reputacional de los destinos. Su monitoreo y control permite paliar comentarios y opiniones negativas, gestionando de 
forma efectiva el engagement como compromiso adquirido con los usuarios (Huertas-Roig; Setó-Pàmies; Míguez-Gon-
zález, 2015; Ejarque-Bernet, 2016). Este contexto conlleva una gran transformación tanto en el proceso de planificación 
estratégica de marketing como en la comunicación y gestión relacional del destino turístico.
Los eventos se identifican como verdaderos recursos transmediáticos que sirven para reforzar el valor propio de los 
destinos y consolidar su reputación online (Jiménez-Morales; De-San-Eugenio-Vela, 2009; Campillo-Alhama, 2012; 
Martos-Molina, 2013; Folgado-Fernández, 2014; Huertas-Roig, 2014; Campillo-Alhama; Martínez-Sala, 2017). Para la 
marca Sitio Patrimonio Mundial Cultural la estrategia de comunicación de los eventos a través de las redes sociales cons-
tituye un desafío y una oportunidad de gran valor para reforzar la oferta cultural, tradicional o identitaria del territorio.
En esta investigación se realiza una aproximación a la estrategia de marketing de destino desde la construcción transme-
diática de la marca turística a través de los eventos 2.0. Tras ello se analiza la influencia de los eventos en la generación 
de engagement de los 40 Sitios Patrimonio Mundial Cultural en España mediante las redes sociales Facebook y Twitter.
2. Marketing de destinos 2.0 y transmedia branding
Con la irrupción de internet y el diseño de webs estáticas durante la década de 1990, los modelos de información tu-
rística y de prestación de servicios de tipo presencial (oficinas y puntos de información) comenzaron a convivir con los 
digitales. Era un modelo de gestión básicamente pasivo hasta que, con la llegada del nuevo milenio, la web 2.0 facilitó 
que la información turística no sólo fuera diseñada por la organización gestora del destino (OMD) o por empresas vin-
culadas al sector, sino por los turistas que habían tenido 
contacto con el destino y que colaboraban en la elabo-
ración de contenidos, mostrando sus opiniones y sensa-
ciones (Xiang; Gretzel, 2010; Caro; Luque; Zayas, 2015; 
Huertas-Roig; Setó-Pàmies; Míguez-González, 2015; Biz 
et al., 2016); Chan-Olmsted; Wolter, 2017).
El transmedia branding permite que las 
marcas conecten emocionalmente con 
los consumidores y genera comunidades 
a partir de la experiencia vivida y com-
partida
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El marketing turístico 2.0 se centra en la filosofía inbound (marketing de permiso o de entrada) que representa una 
estrategia orientada al consumidor, clientes y clientes potenciales más que a un producto turístico concreto o al propio 
destino. Ejarque-Bernet la define como 
“la estrategia de marketing que utiliza los contenidos, los motores de búsqueda y las redes sociales para atraer a 
los usuarios” (Ejarque-Bernet, 2016, p. 455). 
De la misma forma que en otros sectores de actividad económica, los modelos de comunicación en el sector turístico 
han evolucionado hacia el transmedia branding para adaptarse al perfil del nuevo turista 2.0. Este modelo es el resul-
tado de un mercado saturado en el que los destinos necesitan construir identidades, imagen de marca y personalidad 
propia, más allá de los objetivos tradicionales de información y promoción territorial (Jiménez-Morales; De-San-Euge-
nio-Vela, 2009; Galmés-Cerezo, 2010). 
El modelo transmedia branding facilita a las marcas la conexión emocional con los consumidores y genera comunidades 
de usuarios en torno a la experiencia vivida y compartida (Fernández-Castrillo, 2014). Consiste en la integración de los 
valores tangibles, intangibles y significados asociados a la personalidad de la marca en una narrativa multicanal que pro-
porciona una experiencia de marca integrada. Mediante la participación activa de los usuarios se genera engagement y 
se consigue su fidelización (Tenderich, 2014; Martínez-Sala; Monserrat-Gauchi; Campillo-Alhama, 2017). Esta participa-
ción en el propio desarrollo de la narración es un eje fundamental para construir la identidad de marca.
Bajo el enfoque transmedia, el esfuerzo de las marcas turísticas se centra en materializar experiencias a través de múl-
tiples canales. Entre ellos, los eventos como verdaderas herramientas estratégicas e intencionales (Lenderman, 2008; 
Campillo-Alhama, 2012) que utilizan el formato narrativo para resaltar los valores más destacados del territorio y gene-
rar experiencias vivenciales en un espacio concreto que es el destino. Se integran en las estrategias de comunicación y 
gestión relacional de los destinos turísticos y su difusión se realiza, desde una perspectiva transmediática, a través de los 
medios sociales (AIMC, 2017; IAB Spain, 2017). 
El evento 2.0 utiliza redes sociales en su organización, ejecución y difusión, ya que proporcionan alternativas sumamente 
eficientes para comunicar desde una orientación transmedia el evento turístico, logrando mucha más notoriedad, en-
gagement y afluencia de participantes, tanto físicos como virtuales (Martos-Molina, 2013; Huertas-Roig, 2014; Fernán-
dez-Vázquez; López-Rodríguez; Arévalo-Iglesias, 2016).
2.1. Los eventos transmedia en la comunicación turística
En el diseño de marcas turísticas la organización de eventos transmedia es un recurso sumamente eficiente que permi-
te reforzar el valor de los destinos y consolidar las marcas territorio a través de la comunicación y la gestión relacional 
(Martos-Molina, 2013; Huertas-Roig, 2014). 
Como acontecimientos diseñados de forma sistematizada y creativa, deben promover experiencias únicas y singulares 
(Lenderman, 2008; Galmés-Cerezo, 2010; Pompurová et al., 2018). Esta dimensión creativa representa el punto de unión 
entre los aspectos intrínsecos a la narrativa (eje argumental, ritmo, notoriedad, coherencia) y a la estructura de los eventos.
Son iniciativas, sucesos o hechos de diversa índole con un cierto grado de significación y notoriedad al integrarse en la 
estrategia de marketing territorial (Campillo-Alhama, 2012). Para ello se implementa una planificación que comprende 
una fase previa de su diseño, otra ejecutiva (u operativa) y la evaluación a través del ROI (return on investment) y el ROE 
(return on engagement): ambos procesos requieren de sistematización y de mecanismos de evaluación para medir la 
consecución efectiva de los objetivos de la OMD. 
En la fase previa y ejecutiva del evento, los medios sociales pueden fomentar la creación de una red de contactos, la con-
versación entre los asistentes y organizadores del evento, la interacción entre los asistentes y participantes (backchan-
nel) o la compartición de material (videos, imágenes, noticias). Tras el evento, se evalúa el feedback de los asistentes y se 
monitoriza su interacción en plataformas 2.0 y redes sociales (a través de las reacciones, comparticiones y comentarios). 
Facebook y Twitter son las principales redes sociales para la promoción de los eventos (Event Marketing Institute; Free-
manXP, 2015). Como plataformas en las que la comunidad de usuarios comparte ideas, experiencias y opiniones acerca 
del evento, asumen un papel crucial en la generación del engagement. Facebook se erige como la plataforma más efec-
tiva antes y después del evento, mientras que Twitter se ha convertido en la más utilizada durante el propio desarrollo 
del evento, tal y como se constata en el citado informe.
A través de las redes sociales, tanto las OMD como el usuario turístico disponen de un canal de comunicación multidi-
reccional para difundir y promocionar los eventos de marketing territorial desde una orientación transmediática (Mar-
tos-Molina, 2013; Huertas-Roig, 2014).
Existen además en el entorno digital varias plataformas 
colaborativas creadas expresamente para la organiza-
ción de eventos, como 
- Tweetvite.com: para enviar invitaciones de eventos a 
contactos de Twitter y Facebook, recibir confirmación 
de asistencia y personalizar invitaciones virtuales;
A través de las redes sociales la comuni-
dad de usuarios comparte ideas, expe-
riencias y opiniones acerca del evento
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- Twebevent.com: permite seguir eventos en Twitter mediante un hashtag, chatear entre los asistentes, agregar infor-
mación del evento e integrar video y audio. 
La utilización eficiente de estas plataformas colaborativas para la organización de los eventos, junto con los medios 
sociales, favorecerá su gestión automatizada, una promoción eficiente, mayor participación social y la generación de 
valor hacia el destino. Resulta pertinente establecer una estrategia previa bien definida, que integre los medios sociales 
y digitales con el resto de canales de comunicación offline que se van a utilizar en la difusión de los eventos vinculados 
a la promocomercialización de los destinos, así como la manifestación explícita por parte de los responsables de la OMD 
de interactuar con los grupos de interés, apostando por la transparencia y la continuidad en la conversación a través de 
plataformas 2.0.
2.2. Sitios Patrimonio Mundial Cultural y generación de engagement a través de los eventos 2.0
Las ciudades y sitios que poseen la distinción Patrimonio de la Humanidad son destinos turísticos cuya identidad se 
vincula de forma recurrente al patrimonio histórico, cultural y artístico. Esta distinción puede ser una ventaja competi-
tiva respecto a otros núcleos urbanos y poblacionales (Lara-de-Vicente; López-Guzmán-Guzmán, 2004), si se planifican 
estrategias integrales para poner en valor tales recursos.
En enero de 2018, en España había inscritos en la lista de Patrimonio Mundial de la Unesco un total de 40 bienes ma-
teriales culturales. Este reconocimiento potencia los flujos turísticos y genera impactos muy positivos en el territorio 
(Unesco, 2018). En las estrategias de marketing 2.0 de los Sitios Patrimonio Mundial (SPM) se realizan acciones de 
comunicación y gestión relacional que permiten visibilizar su oferta turística (Troitiño-Vinuesa, 2000; Domínguez-Vila; 
Araújo-Vila, 2012). En este sentido, la celebración de eventos turístico-culturales como factor de atracción de visitantes 
resulta indiscutible.
Para medir la eficacia de la comunicación y gestión relacional turística 2.0 se han llevado a cabo numerosas investiga-
ciones sobre el engagement online: Hays, Page y Buhalis (2013); Mendes-Thomaz, Biz y Gândara (2013); Altamirano y 
Túñez (2016); Mariani, Di-Felice y Mura (2016); Mariné-Roig y Huertas-Roig (2016); Harrigan et al. (2017); Mariné-Roig 
(2017); Pérez-Vega et al. (2018). Este parámetro se evalúa a partir de dos variables fundamentales: la participación y la 
interacción de los usuarios turísticos a través de las redes sociales.
En la fase de evaluación de los eventos 2.0 que promocionan los destinos SPM resulta especialmente relevante la medi-
ción del ROE (return on engagement) como manifestación del grado de compromiso cognitivo y afectivo de un usuario 
respecto a la marca turística.
3. Objetivos y metodología
El engagement online, como conducta del usuario turístico ante los eventos, se puede medir en función de las dos varia-
bles apuntadas: el grado de participación y los niveles de interacción que se manifiestan en los medios sociales.
Los objetivos de esta investigación se centran en: 
- analizar el engagement (global, positivo y negativo) de los eventos 2.0 vinculados a la estrategia de marketing de los 40 
Sitios Patrimonio Mundial en España (categoría bienes culturales) a partir de su difusión en el perfil social de Facebook 
de las OMD; 
- analizar el engagement obtenido a través de la red social Twitter.
Murallas de Ávila
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Avila_001.jpg
Puente romano de Cangas de Onís, capital del antiguo Reino de Asturias
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/b/b8/Puente_
Romano_de_Cangas_de_Onís.jpg
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Localización Bienes patrimonio mundial
Año ins-
cripción Web OMD y perfiles en redes sociales
















5 Municipio San Lorenzo de el Escorial





6 Comunidad autónoma 
Asturias (munici-
pios: Oviedo y Lena)
Monumentos de Oviedo y 




7 Comunidad autónoma 
Cantabria, País 
Vasco y Principado 
de Asturias
Cueva de Altamira y arte 














10 Municipio Santiago de Com-postela





11 Comunidad autónoma Aragón

























17 Comunidad autónoma 
Galicia, Navarra, 
Aragón, La Rioja y 
Castilla y León




















Tabla 1. Sitios Patrimonio Mundial (SPM) de carácter cultural, web 2.0 y redes sociales
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San Millán de la 
Cogolla (valle de 
San Millán)
Monasterios de San Mi-





Yacimientos de arte 
rupestre prehistórico 






26 Municipio Alcalá de Henares
Universidad y recinto 










y Castilla-La Mancha 
Arte rupestre del arco me-






28 Municipio San Cristóbal de La Laguna





29 Municipio Atapuerca e Ibeas de Juarros









31 Comarca Alta Ribagorça (Valle de Boí)
Iglesias románicas catala-
















35 Municipio Úbeda y Baeza
Conjuntos monumentales 



















39 Municipio Almadén Patrimonio del mercurio: Almadén e Idrija 2012
http://www.almaden.es/turismo.htm
https://www.facebook.com/pages/Patrimonio-del-mercurio





OMD = Organización gestora del destino
Fuente: Área de Patrimonio Cultural del Ministerio de Educación, Cultura y Deporte (2017)
http://www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-cultura/patrimonio/mc/patrimoniomundial/bienes-declarados/por-tipo-de-bien.html
Organización de las Naciones Unidas para la Educación la Ciencia y la Cultura (Unesco) (2018)
http://portal.unesco.org/es/ev.phpURL_ID=45692&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html 
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Se han analizado, durante 2017 (entre el 1 de enero y 
el 31 de diciembre), todas aquellas publicaciones sobre 
eventos desarrollados por las OMD, vinculados al patri-
monio histórico y cultural de los municipios, comunida-
des autónomas o comarcas reconocidas por la Unesco 
con la distinción Sitio Patrimonio Mundial: para ello, se 
han identificado 570 eventos difundidos en Facebook y 
505 en Twitter que representan la delimitación de nues-
tro contexto de investigación.
Mediante un análisis de contenido cuantitativo y cualita-
tivo (Batthyány; Cabrera, 2011; González-Teruel, 2015) 
se realiza un estudio exploratorio para verificar el nivel 
de engagement (global, positivo y negativo) de los even-
tos 2.0 integrados en la estrategia de marketing turístico 
de los Sitios Patrimonio Mundial Cultural.
La siguiente fórmula ha sido aplicada en diferentes investigaciones sobre el sector turístico para medir el engagement 
global (Hays; Page; Buhalis, 2013; Huertas-Roig; Setó-Pàmies; Míguez-González, 2015; Mariani; Di-Felice; Mura, 2016). 
Se constata que existe cierto consenso como instrumento de medida, tanto a nivel académico (Mariani; Di-Felice; Mura, 
2016; Lara-Navarra et al., 2018) como profesional (IAB Spain, 2017).
Se proponen, a partir de la fórmula inicial establecida, otras que permiten abordar el análisis cualitativo-cuantitativo del 
engagement online en Facebook: 
- Engagement online (positivo):
- Engagement online (negativo):
En el caso de Twitter, se utilizan las siguientes fórmu-
las para realizar un análisis cualitativo-cuantitativo del 
engagement online: 
- Engagement online (positivo):
- Engagement online (negativo):
4. Resultados
Tras la aplicación de las fórmulas establecidas para 
medir el engagement (global, positivo y negativo) entre los usuarios turísticos y las OMD a través de los eventos 2.0 que 
constituyen nuestro objeto de estudio, se presenta en la tabla 4 la interacción obtenida en los perfiles de Facebook y el 
nivel de compromiso del usuario.
Tabla 4. Interacción y engagement de los eventos 2.0 vinculados a los Bienes Patrimonio Mundial Cultural en Facebook

















1 Centro histórico de Córdoba 11 16 2.418 2.566 62+ 0- 5.372 5.372 0
2 Alhambra, Generalife y Albaicín de Granada  17 24 2.810 771 36+ 2- 3.739 3.731 8
3 Obra de Gaudí 10 13 11.002 626 288+ 2- 13.859 13.841 17
4 Catedral de Burgos 2 2 136 64 3+ 0- 350 350 0
5 Monasterio y real sitio de El Escorial 54 155 426 92 3+ 0- 520 520 0
Variable Items de análisis
Tweet Número de tweets
Reacciones
Número de reacciones que ha generado el tweet: 
Total reacciones: se consideran de carácter positivo
Ausencia de reacciones: se consideran de carácter 
negativo
Compartir Número de veces que ha sido compartido el tweet (retweet)
Comentar




Tabla 3. Variables de la fórmula del engagement online (global, positivo y 
negativo) en Twitter
Variable Items de análisis
Posts Número de posts
Reacciones
Número de reacciones que ha generado el post: 
Total
Positivas: “me gusta”, “me encanta”, “me divierte” y 
“me asombra”.
Negativas: “me entristece” y “me enfada”
Compartir Número de veces que ha sido compartido el post
Comentar




Tabla 2. Variables de la fórmula del engagement online (global, positivo 
y negativo) en Facebook
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6 Monumentos de Oviedo y del reino de Asturias 5 5 9.459 2.338 235+ 2- 16.537 16.497 40
7 Cueva de Altamira y arte rupestre paleolítico de la cornisa cantábrica 8 10 976 2.278 144+ 3- 4.724 4.693 31
8 Ciudad vieja de Ávila e iglesias extramuros 19 113 5.979 1.999 65+ 5- 8.040 8.029 11
9 Ciudad vieja de Segovia y su acueducto 40 99 2.131 1.808 43+ 5- 3.987 3.982 5
10 Ciudad vieja de Santiago de Compostela 14 28 2.261 427 29+ 4- 2.806 2.790 16
11 Arquitectura mudéjar de Aragón 5 10 285 74 3+ 0- 389 389 0
12 Ciudad histórica de Toledo 14 25 2.626 1.035 49+ 1- 3.861 3.857 4
13 Ciudad vieja de Cáceres 28 65 1.302 877 46+ 1- 2.251 2.248 4
14 Catedral, Alcázar y Archivo de Indias de Sevilla 6 10 3.965 963 75+ 3- 5.708 5.678 30
15 Ciudad vieja de Salamanca 33 77 3.011 946 38+ 1- 4.008 4.006 1
16 Monasterio de Poblet 13 15 153 14 2+ 0- 180 180 0
17 Camino de Santiago 30 88 5.521 178 85+ 18- 5.816 5.787 29
18 Monasterio real de Santa María de Guadalupe 3 4 54 0 0 54 54 0
19 Conjunto arqueológico de Mérida 69 242 3.561 2.466 55+ 4- 6.051 6.050 2
20 Ciudad histórica amurallada de Cuenca 13 18 202 42 3+ 1- 266 261 6
21 Lonja de la seda de Valencia 3 3 500 313 8+ 1- 1.113 1.080 33
22 Las Médulas 5 7 477 171 1+ 0- 662 662 0
23 Palau de la Música Catalana y Hospital de Sant Pau 1 1 624 48 14+ 0- 2.072 2.072 0
24 Monasterios de San Millán de Yuso y de Suso - - - - - 0  0 0
25 Yacimientos de arte rupestre prehistórico del Valle del Côa y Siega Verde - - - - - 0  0 0
26 Universidad y recinto histórico de Alcalá de Henares - - - - - 0  0 0
27 Arte rupestre del arco mediterráneo de la Península Ibérica - - - - - 0  0 0
28 San Cristóbal de La Laguna - - - - - 0  0 0
29 Cuenca arqueológica de Atapuerca - - - - - 0  0 0
30 Conjunto arqueológico de Tárraco 34 78 487 126 9+ 6- 632 625 8
31 Iglesias románicas catalanas del Vall de Boí 31 101 3.457 473 45+ 2- 3.977 3.973 4
32 Palmeral de Elche 15 39 243 909 56+ 3- 1.303 1.294 10
33 Muralla romana de Lugo 12 78 2.107 1.216 39+ 7- 3.382 3.373 9
34 Paisaje cultural de Aranjuez - - - - - 0  0 0
35 Conjuntos monumentales renacentistas de Úbeda y Baeza 20 54 667 176 17+ 10- 893 873 20
36 Puente de Vizcaya 13 44 64 20 2+ 0- 89 89 0
37 Torre de Hércules 12 12 4.433 514 72+ 5- 5.589 5.547 42
38 Paisaje cultural de la Sierra de Tramontana 16 36 7 0 0 7 7 0
39 Patrimonio del mercurio: Almadén e Idrija 3 5 0 0 0 0 0 0
40 Dólmenes de Antequera 19 31 1.814 656 39+ 4- 2.612 2.596 16
En el gráfico 1 se muestra el engagement global generado a través de Facebook. La representación de este parámetro 
permite comparar el índice de compromiso adquirido por parte de los usuarios turísticos en los 40 Sitios Patrimonio 
Mundial Cultural, tras su exposición e interacción con los eventos 2.0. durante el período acotado.
Destaca especialmente el compromiso adquirido por los usuarios turísticos con tres Sitios Patrimonio Mundial: 
- Monumentos de Oviedo y del Reino de Asturias (valor = 16.537); 
- Obra de Gaudí (valor = 13.859);
- Ciudad vieja de Ávila e iglesias Extramuros (valor = 8.040). 
En sentido opuesto, existen seis destinos que no realizan ningún evento dentro de sus estrategias de marketing territorial: 
- Monasterios de San Millán de Yuso y de Suso; 
- Yacimientos de arte rupestre prehistórico del Valle del Côa y Siega Verde; 
- Universidad y recinto histórico de Alcalá de Henares; 
- Arte rupestre del Arco Mediterráneo de la Península Ibérica; 
- San Cristóbal de La Laguna; 
- Cuenca arqueológica de Atapuerca. 
Encontramos además un SPM (Patrimonio del mercurio. Almadén e Idrija) que, a pesar de organizar algunos eventos, no 
obtiene interacción alguna por parte de los usuarios de la red social ni generan engagement.
Eventos 2.0 en la estrategia de transmedia branding de los Sitios Patrimonio Mundial Cultural















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Gráfico 1. Engagement global en Facebook. Los sitios están ordenados cronológicamente por la fecha en que fueron declarados Patrimonio Mundial 
Cultural, según consta en el Ministerio de Cultura y Deporte de España.
Gráfico 2. Engagement positivo en Facebook
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Dados los resultados de investigación cuali-
tativos obtenidos sobre el engagement que 
se muestran en la tabla 4, en el gráfico 2 
se representa únicamente el índice de en-
gagement positivo en Facebook obtenido 
por los Sitios Patrimonio Mundial, al ser 
el negativo prácticamente nulo (las reac-
ciones negativas se limitan a un 0,03% y el 
porcentaje de comentarios negativos sobre 
el total es únicamente del 5,5%). Se esta-
blecen dos niveles de compromiso a través 
de la mediana como valor central en una 
serie de datos que segmenta dos áreas de 
posición diferenciadas.
La segmentación de dos áreas (A, B) en el 
gráfico 2, destaca los bienes culturales que 
han obtenido mayor engagement positivo 
a través de la interacción con los eventos 
2.0 vinculados a los destinos SPM. Así, podemos observar cómo:
- En el área A, aparecen en los puestos más destacados los tres destinos identificados previamente con el mayor índice 
de engagement global (gráfico 1).
- En esta progresión descendente de valores, en el área B se sitúan los destinos con menor índice de eficacia en la ge-
neración de compromiso con los usuarios turísticos.
En la tabla 5 se refleja la interacción y engagement generado en el usuario turístico a través de los eventos 2.0 en el perfil 
de Twitter de los 40 SPM.
Tabla 5. Interacción y engagement de los eventos 2.0 vinculados a los Bienes Patrimonio Mundial Cultural en Twitter













1 Centro histórico de Córdoba 7 10 149 229 0 378 378 0
2 Alhambra, Generalife y Albaicín de Granada  17 29 268 234 4+ 0- 516 516 0
3 Obra de Gaudí 12 20 55 38 2+ 0- 103 103 0
4 Catedral de Burgos 1 20 56 52 1+ 0- 113 113 0
5 Monasterio y real sitio de El Escorial 21 61 1 4 0 5 5 0
6 Monumentos de Oviedo y del reino de Asturias 9 20 740 558 15+ 0- 1.373 1.373 0
7 Cueva de Altamira y arte rupestre paleolítico de la cornisa cantábrica 10 32 587 448 10+ 1- 1.069 1.066 3
8 Ciudad vieja de Ávila e iglesias extramuros 26 254 1285 1343 28+ 6- 2.641 2.639 2
9 Ciudad vieja de Segovia y su acueducto 54 138 397 361 10+ 2- 767 765 1
10 Ciudad vieja de Santiago de Compostela 31 90 181 113 4+ 1- 300 298 1
11 Arquitectura mudéjar de Aragón 14 53 352 235 5+ 0- 596 596 0
12 Ciudad histórica de Toledo 18 43 148 139 4+ 0- 296 296 0
13 Ciudad vieja de Cáceres - - - - - 0 0 0
14 Catedral, Alcázar y Archivo de Indias de Sevilla 11 34 599 465 4+ 0- 1.076 1.076 0
15 Ciudad vieja de Salamanca - - - - - 0 0 0
16 Monasterio de Poblet 1 1 1 3 0 4 4 0
17 Camino de Santiago 28 83 524 301 1+ 0- 826 826 0
18 Monasterio real de Santa María de Guadalupe 4 7 1 0 0 1 1 0
19 Conjunto arqueológico de Mérida - - - - - 0 0 0
20 Ciudad histórica amurallada de Cuenca - - - - - 0 0 0
21 Lonja de la seda de Valencia 5 10 138 113 4+ 0- 291 291 0
22 Las Médulas 4 10 13 18 0 31 31 0
23 Palau de la Música Catalana y Hospital de Sant Pau 2 12 15 16 0 31 31 0
24 Monasterios de San Millán de Yuso y de Suso - - - - - 0 0 0
25 Yacimientos de arte rupestre prehistórico del Valle del Côa y Siega Verde - - - - - 0 0 0
Obra de Antoni Gaudí. Casa Batlló, Barcelona.
https://en.wikipedia.org/wiki/Casa_Batlló
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26 Universidad y recinto histórico de Alcalá de Henares 24 131 401 477 7+ 1- 884 883 1
27 Arte rupestre del arco mediterráneo de la Penín-sula Ibérica - - - - - 0 0 0
28 San Cristóbal de La Laguna 36 211 266 171 4+ 1- 439 439 0
29 Cuenca arqueológica de Atapuerca - - - - - 0 0 0
30 Conjunto arqueológico de Tárraco 34 389 656 554 14+ 1- 1.214 1.214 0
31 Iglesias románicas catalanas del Vall de Boí 19 95 662 240 8+ 0- 910 910 0
32 Palmeral de Elche 15 89 396 355 5+ 1- 758 757 1
33 Muralla romana de Lugo 20 75 178 182 0+ 2- 363 360 3
34 Paisaje cultural de Aranjuez 26 178 - - - 0 0 0
35 Conjuntos monumentales renacentistas de Úbeda y Baeza - - - - - 0 0 0
36 Puente de Vizcaya 13 14 25 26 0 51 51 0
37 Torre de Hércules 20 81 413 292 6+ 1- 714 712 1
38 Paisaje cultural de la Sierra de Tramontana 3 6 0 0 0 0 0 0
39 Patrimonio del mercurio. Almadén e Idrija - - - - - 0 0 0
40 Dólmenes de Antequera 23 89 277 350 9+ 3- 640 637 3
En el gráfico 3 se muestra el engagement global generado a través de Twitter. La representación de este parámetro permite: 
- comparar cuál es el índice de engagement global generado en los SPM a través de los eventos 2.0 difundidos en este 
medio social; 
- observar si existen diferencias con el compromiso adquirido a través de la red social Facebook (gráfico 1).
Existen tres SPM que destacan en la generación de engagement en los usuarios turísticos: 
- Ciudad vieja de Ávila e iglesias extramuros (valor= 2.641); 
- Monumentos de Oviedo y del Reino de Asturias (valor= 1.373); 










































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Gráfico 3. Engagement global en Twitter.  Los sitios están ordenados cronológicamente por la fecha en que fueron declarados Patrimonio Mundial 
Cultural, según consta en el Ministerio de Cultura y Deporte de España.
Concepción Campillo-Alhama; Alba-María Martínez-Sala
e280509 El profesional de la información, 2019, v. 28, n. 5. eISSN: 1699-2407     12
Existe coincidencia con Facebook en el caso de los dos primeros bienes culturales. 
En sentido opuesto, existen nueve destinos sin eventos dentro de sus estrategias de marketing territorial: 
- Ciudad vieja de Cáceres; 
- Cuidad vieja de Salamanca; 
- Conjunto arqueológico de Mérida; 
- Monasterios de San Millán de Yuso y de Suso; 
- Yacimientos de arte rupestre prehistórico del Valle del Côa y Siega Verde; 
- Arte rupestre del arco mediterráneo de la Península Ibérica; 
- Cuenca arqueológica de Atapuerca; 
- Conjuntos monumentales renacentistas de Úbeda y Jaén; 
- Patrimonio del mercurio. Almadén e Idrija. 
De todos ellos, únicamente los tres primeros han difundido diversos eventos 2.0 en Facebook.
En el gráfico 4 se representa únicamente el índice de engagement positivo obtenido por los Sitios Patrimonio Mundial 
en Twitter, al ser irrelevante el negativo (los comentarios negativos representan el 12,12% sobre el total). Se establecen 
de nuevo dos niveles de compromiso a través de la mediana.
Las dos áreas (A, B) establecidas de forma segmentada, reflejan en el caso de Twitter cuáles son los SPM más eficaces en 
la generación de engagement positivo: 
- en el área A aparecen los tres destinos que han sido identificados previamente con el mayor índice de engagement 
global (gráfico 3) a través de Twitter; 
- en el área B se sitúan aquellos destinos con menor índice de eficacia en la difusión de eventos a través de esta red social.
5. Conclusiones
Los eventos 2.0 que se integran en las estrategias de promocomercialización de los Sitios Patrimonio Mundial Cultural 
se han convertido en relevantes recursos turísticos que producen sinergias con la oferta estructural realizada por el 


































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Gráfico 4. Engagement positivo en Twitter
 A  B
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Se basan en la filosofía inbound, se difunden median-
te estrategias de comunicación integrada orientadas 
al usuario y contribuyen, junto con otras acciones di-
señadas por las organizaciones gestoras del destino 
(OMDs), a generar vínculos emocionales positivos 
con las marcas territoriales (engagement). En este 
proceso se utiliza el transmedia branding para inte-
grar los valores patrimoniales, históricos y culturales 
de la marca SPM en una narrativa multi-canal que 
proporciona una experiencia integrada del evento a 
través de las redes sociales.
El engagement online, como manifestación con-
ductual ante los eventos, se evalúa en función del 
grado de participación y de interacción en los me-
dios sociales. Los diferentes niveles de interacción 
(reacciones, compartir y comentarios) permiten a 
las OMDs evaluar el índice de engagement global, 
positivo y negativo generado. El rol proactivo del 
usuario turístico condiciona su actividad, ya que el 
monitoreo y control de las redes sociales de los Si-
tios Patrimonio Mundial Cultural permite detectar 
opiniones y comentarios negativos que deben ser 
gestionados para evitar que se origine engagement 
negativo hacia estos destinos; aunque, tras el aná-
lisis exploratorio realizado se observa que este he-
cho se presenta de forma muy residual.
Los resultados de investigación obtenidos consta-
tan que existen diferencias sustanciales en la ges-
tión de los eventos 2.0 por parte de los 40 SPM cul-
tural, tal y como reflejan los datos de participación 
e interacción del usuario turístico en las redes sociales Facebook y Twitter. 
Para las organizaciones gestoras de los destinos patrimoniales culturales, la medición del engagement en los eventos 2.0 
permite evaluar el grado de compromiso cognitivo y la vinculación emocional de un usuario con la marca territorial. Este 
parámetro resulta una referencia obligada para diseñar nuevos eventos vinculados a la promoción del destino en futuras 
estrategias de posicionamiento de los SPMC.
La planificación y difusión de los eventos 2.0 que se integran en la estrategia de marketing de los destinos patrimoniales 
y culturales representa una de las claves fundamentales en su gestión reputacional online. En consecuencia, su desarro-
llo estructural y su comunicación debe realizarse en clave de eficacia, rentabilidad e identificación con el destino como 
valor intrínseco. 
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